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RESUMO 

 

 

O presente trabalho teve como principal objetivo identificar os atributos determinantes na 

compra de perfumes, produtos cosméticos que têm o Brasil como líder mundial de consumo 

na categoria. Conforme Alpert (1971), atributos são determinantes quando definem a escolha 

pelo produto que será consumido. Para alcançar as metas propostas foi utilizada uma 

metodologia composta por duas etapas: a fase qualitativa, que contou com a realização de dez 

entrevistas em profundidade com consumidores de perfumes e a fase quantitativa, com a 

análise de uma amostra de 163 questionários respondidos por pessoas que usam perfume. Na 

primeira etapa, os entrevistados contaram sobre alguns de seus hábitos de consumo e uso de 

perfume, como suas motivações e atributos que mais despertam atenção. Enquanto na 

segunda etapa, muito do que foi visto nas entrevistas em profundidade serviu como base para 

a elaboração do questionário, que envolveu assuntos como frequência de uso e de compra e 

quantidade de perfumes, além dos atributos classificados como mais importantes para o 

consumidor. Os resultados obtidos mostraram que aroma (atributo de grande destaque na 

pesquisa), seguido por fixação, preço e família olfativa são os atributos com maior grau de 

importância. Já produto novo no mercado e com brinde foram os aspectos considerados 

menos importantes. Logo, essas informações são relevantes tanto para os consumidores que 

desejam buscar dados quanto para as empresas voltadas para essa área, que contam com um 

público exigente e com muita oferta à disposição. 

 

 

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atributos. Cosméticos. Perfumes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

 

This study aimed to identify the determinant attributes when purchasing perfumes, cosmetic 

products that have Brazil as a global leader in the consumer category. As Alpert (1971), 

attributes are determinant when defining the choice of product to be consumed. To achieve 

the proposed targets, a methodology composed of two steps was used: a qualitative phase, 

which included the realization of ten in-depth interviews with consumers of perfumes and 

quantitative phase, with the analysis of a sample of 163 questionnaires answered by people 

who use perfume. In the first step, respondents told about some of their consumption habits 

and use of perfume, as their motivations and attributes that awaken more attention. While in 

the second stage, much of what was seen in in-depth interviews was the basis for the 

preparation of the questionnaire, which involved issues such as frequency of use and 

purchase, and amount of perfumes, besides the attributes rated like most important for the 

consumer. The results showed that fragrance (highlight attribute in research), followed by 

fixing, price and olfactory family are the attributes with the greatest degree of importance. 

Already new product on the market and gift with purchase were the aspects considered less 

important. Therefore, this information is relevant for consumers who wish to seek information 

as to the companies focused on this area, with have a demanding public and with a large offer 

available. 

 

 

Keywords: Consumer behavior. Attributes. Cosmetics. Perfumes. 
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INTRODUÇÃO 

 

 

Um dos setores que conta com um padrão de crescimento/estabilidade nos últimos 

anos é o composto por produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Conforme dados 

da ABIHPEC (2013), houve um crescimento considerável do setor nos últimos 15 anos, 

colocando o Brasil em uma das posições de liderança mundial em vendas, atrás de Estados 

Unidos e Japão e considerando prognósticos de que até 2020 o país assuma a posição de vice-

liderança. 

A liderança mundial do Brasil em perfumaria mostra a paixão dos consumidores pelo 

produto e chama a atenção dos pesquisadores para as preferências e tendências nessa área. 

Segundo reportagem da Revista H&C (2015), os compradores estão atentos aos lançamentos e 

gostam de experimentá-los e, mesmo com o aumento de 44% no preço para cada 100 ml de 

perfume, o setor continua em crescimento. 

Diante dessas circunstâncias, surge a necessidade de compreender o processo de 

tomada de decisão de compra de um produto, para que produtos cada vez mais compatíveis às 

necessidades buscadas sejam disponibilizados. Muitos pesquisadores partem do pressuposto 

de que quando as pessoas precisam escolher, reúnem as informações já conhecidas e 

comparam as vantagens e desvantagens até chegar a uma conclusão, considerando como 

hipótese uma quantidade de informações adquiridas de maneira fácil e rápida (SOLOMON, 

2011). 

Quanto aos critérios de escolha, o principal recurso utilizado pelos consumidores é a 

identificação dos atributos determinantes, aquelas características capazes de diferenciar um 

produto do outro e que, consequentemente, têm um grau de importância maior para quem está 

tomando a decisão de compra, até encontrar aquilo que realmente satisfaça a necessidade 

(SOLOMON, 2011). 

Este trabalho está organizado nos seguintes capítulos: capítulo 1, contendo uma breve 

introdução sobre o tema, a definição do problema de pesquisa, a justificativa de escolha e os 

objetivos gerais e específicos a que o trabalho se propõe; capítulo 2, contendo o referencial 

teórico sobre atributos no mercado de cosméticos; capítulo 3, composto pela explicação da 

metodologia utilizada, dividida em uma primeira etapa qualitativa seguida por uma etapa 

quantitativa; capítulo 4, contendo a análise dos dados qualitativos e quantitativos, bem como a 
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análise das relações entre os dados; capítulo 5, contendo as considerações finais do trabalho; 

referências bibliográficas; e apêndice, composto pelo roteiro das entrevistas da fase 

qualitativa e pelo questionário aplicado na fase quantitativa. 

 

  

1.  DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 

 

O mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos vem apresentando resultados 

expressivos no Brasil. Em 2012, o país atingiu US$ 41,7 bilhões de faturamento, ocupando 

assim a terceira colocação mundial em vendas, o que corresponde a 11% desse mercado, 

contando com o equivalente a 3% da população total (ABIHPEC, 2013). 

Dentro desse contexto, o mercado brasileiro de perfume merece destaque, pois é o 

líder mundial em consumo nessa categoria. De acordo com matéria da Revista H&C (2015),  

o setor fechou 2014 com números excepcionais, um crescimento de 9,8 % em valor, 

reforçando o que já estávamos acompanhando ao longo dos últimos anos: o Brasil 

segue num ritmo constante de crescimento e continuará até 2018, segundo previsões 

do Euromonitor, como o maior mercado de perfumaria do mundo.  

 

Esses dados mostram que haverá uma evolução de US$ 7 bilhões (2013) para US$ 9,1 

bilhões (2018), garantindo a liderança sobre os EUA, segundo colocado no mercado, o que já 

atrai e chamará mais ainda a atenção das grandes organizações mundiais sobre o desempenho 

do mercado brasileiro na categoria de perfumes (REVISTA H&C, 2015). 
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Figura 1 - Ranking Global Brasil por Categoria 

 

Fonte: Brazil Beauty News (2014a) 

 

De acordo com relatório da ABIHPEC (2013, p. 123), “o mercado total de fragrância 

em 2012 foi de R$ 12,6 bilhões, com um crescimento de 15% sobre o ano anterior. A 

Perfumaria Premium e a de Massa apresentaram desempenhos positivos, crescendo 16% e 

15%, respectivamente”. Esses dados mostram que essa é uma tendência de mercado que pode 

ser mais explorada no mercado brasileiro, sendo uma oportunidade de crescimento para as 

empresas do setor. 

 

Figura 2 - Mercado de Fragrâncias 

 

Fonte: ABIHPEC (2013, p.122) 

 

Uma das explicações para o crescimento e liderança do país nesse mercado deve-se ao 

aumento do número de mulheres no mercado de trabalho, o que acarreta em uma maior 

preocupação com a beleza (ABIHPEC, 2013). Para Solomon (2002 apud FREITAS ET AL., 

2007), o modo como as pessoas cuidam de sua aparência – sua preocupação com a vaidade - 
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afeta seu comportamento de compra e a demanda de produtos. Ainda, outra questão abordada 

nas compras desse tipo de produto é a autoindulgência (ABIHPEC, 2013), questão ligada à 

compra para recompensar um esforço, à sensação de merecimento e autoestima, como forma 

de justificar a compra do produto e reduzir a culpa pela aquisição (MACHADO, 2014). 

Quanto às tendências e novas oportunidades na categoria de perfumes é possível citar 

o fator do tamanho das embalagens. Aspectos como preço, pessoas se deslocando mais, 

conscientização sobre o desperdício e vontade de experimentar diferentes produtos fazem com 

que as empresas da área inovem com opções de embalagens menores e mais econômicas 

(ABIHPEC, 2013). 

Ainda, vale citar a criação de essências personalizadas e a perfumaria de nicho como 

possibilidades a serem aproveitadas. Reportagem do Canal Prime (2014) ressalta que a 

personalização vem sendo pedido crescente entre as clientes com maior nível de exigência e 

que esse tipo de processo de criação envolve uma espécie de consultoria para conhecer a 

personalidade desse consumidor. Até mesmo as embalagens já estão seguindo a tendência da 

customização. Conforme o site Brazil Beauty News (2014b), os fabricantes vêm 

aperfeiçoando as novidades em produtos para atrair os compradores rigorosos em suas 

escolhas e um dos motivos dessa preocupação é um dado levantado que mostra que em torno 

de 80% dos compradores consideraram a embalagem como fator de compra e, ainda, 88% dos 

consumidores de perfumes destacam a embalagem em spray como fator de decisão. 

Já a perfumaria de nicho é também voltada para a exclusividade e para um grupo 

específico de compradores, normalmente aqueles com maior conhecimento nesse tipo de 

mercado. Utilizam ingredientes de qualidade mais elevada na produção das fragrâncias e, 

consequentemente, possuem preços mais altos (O PERFUMÍSTICO, 2011). 

Ao analisar essa oportunidade de mercado percebe-se a importância de entender o 

grupo de consumidores que contribui para o sucesso do setor cosmético de perfumes. 

Conforme Solomon (2011, p. 339), “A quantidade de pesquisa externa para a maioria dos 

produtos é surpreendentemente pequena, mesmo quando informações adicionais podem 

beneficiar o consumidor”, daí a importância de estimular quem compra a realizar a busca de 

informações, um dos processos iniciais na tomada de decisão.  

Conhecer a maneira como os compradores avaliam as opções disponíveis pelas marcas 

torna-se fundamental para a manutenção das empresas no mercado e para a busca do 

relacionamento com o cliente. De acordo com Solomon (2011), o processo de venda inclui a 

satisfação do consumidor ao usar o produto, sendo esta uma ferramenta de sucesso para, 

possivelmente, garantir o relacionamento e proporcionar que a compra se repita no futuro. 
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Juntamente a isso, ressalta-se que o processo de satisfação avalia e compara os atributos 

encontrados nos produtos, além de analisar as vantagens obtidas em sua aquisição com o que 

era esperado (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982 apud BRANCO; RIBEIRO; TINOCO, 

2010). 

Quanto aos atributos, são considerados determinantes na compra aqueles que destacam 

as disparidades entre a infinidade de produtos disponíveis no mercado (Solomon, 2011). 

Considerando esse aspecto, ressalta-se a importância de comparar os principais atributos 

buscados pelos consumidores com os já existentes, visando a inovação dos produtos e a 

possibilidade de acompanhar os compradores cada vez mais exigentes e bem informados. 

Diante do exposto, o presente trabalho visa responder o seguinte questionamento: 

quais são os atributos determinantes no processo de compra de perfumes? 

 

 

1.1. OBJETIVOS 

 

 

1.1.1. Objetivo geral 

 

 

Verificar quais são os atributos determinantes no processo de compra de perfumes. 

 

 

1.1.2. Objetivos específicos 

 

 

a) Determinar quais são os atributos identificados no produto; 

b) Identificar os atributos considerados importantes; 

c) Mensurar os atributos determinantes no processo de tomada de decisão de compra.  
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1.2. JUSTIFICATIVA 

 

 

A importância desse estudo reside no fato de que, a partir da identificação dos 

atributos determinantes na compra de perfumes, é possível detectar características que 

facilitem uma maior adesão dos consumidores ao produto. Dessa maneira, auxiliam-se as 

empresas na pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, capazes de atender com maior 

precisão as necessidades dos consumidores, colaborando assim com o sucesso das 

organizações em um mercado cada vez mais competitivo, que exige inovação constante e que 

está em contínuo crescimento. 

Já para os consumidores, as conclusões do trabalho podem estimular o hábito da 

pesquisa antes da compra, facilitando o processo de tomada de decisão. Sendo o mercado de 

cosméticos e, especificamente, o de perfumes tão extenso e cheio de inovações e 

oportunidades, é importante que o consumidor se torne cada vez mais consciente e informado 

sobre as possibilidades oferecidas pelo mercado, o que auxilia a encontrar, de maneira mais 

clara, o produto ideal para cada necessidade.  
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2. REVISÃO TEÓRICA 

 

 

Os mecanismos de tomada de decisão são de fundamental importância na área do 

marketing “para compreender como os consumidores obtêm informações, como formam 

crenças e quais critérios utilizam para escolher produtos” (SOLOMON, 2011, p. 333). 

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), durante a tomada de decisão, diversas 

variáveis são consideradas motivadoras do processo. São elas: 

1) Diferenças individuais: recursos do consumidor; conhecimento; atitudes; 

motivação; personalidade, valores e estilo de vida; 

2) Influências ambientais: cultura, classe social, influência pessoal, família, situação; 

3) Processos psicológicos: processamento de informação, aprendizagem, mudança de 

atitude, comportamento. 

Basicamente, a tomada de decisão é composta pelas etapas de reconhecimento do 

problema, busca de informações, avaliação de alternativas, escolha de produto e resultados 

(SOLOMON, 2011). 

A fase inicial de reconhecimento do problema é aquela em que há uma discrepância 

entre o momento presente e algo que seja desejado pelo indivíduo (SOLOMON, 2011). Para 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 96), “é um estado de desejo que inicia um processo 

decisório que por sua vez ocorre através da interação de diferenças individuais como valores e 

necessidades e influências ambientais, particularmente a interação social”. Nesse contexto, há 

duas maneiras que podem gerar um problema: o reconhecimento da necessidade e o 

reconhecimento da oportunidade (SOLOMON, 2011). 
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Figura 3 - Reconhecimento da Oportunidade e da Necessidade 

 

Fonte: Solomon (2011, p.337) 

 

A etapa seguinte, de busca de informações, é aquela em que há uma tentativa de 

encontrar dados, utilizando as mais diversas fontes, para que o que for obtido auxilie no 

momento da escolha (SOLOMON, 2011). 

O processo de busca pode ser interno ou externo, sendo a busca interna relacionada à 

memória do comprador e a externa referente a pesquisas de mercado. Ainda, ressalta-se o 

estímulo de alguns determinantes de busca que são os determinantes situacionais, de produto, 

de varejo e do consumidor (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000). 

A fase de avaliação de alternativas consiste em verificar e escolher as opções de 

compra que atendem as necessidades buscadas.  

As decisões devem ser tomadas, inicialmente, em relação a que alternativas de 

escolha considerar e que critérios de avaliação usar ao julgar as alternativas. Depois, 

devem ser julgados os desempenhos relativos das alternativas consideradas ao longo 

dos critérios de avaliação. É, então, aplicada a estes julgamentos uma regra de 

decisão para selecionar uma alternativa em particular (ENGEL, BLACKWELL E 

MINIARD, 2000, p. 136). 

 

A escolha do produto ocorre após separar e analisar as melhores escolhas para o caso 

de compra. É então que surgem os critérios de avaliação, que são os aspectos que comparados 

entre uma opção e outra até encontrar aquela mais adequada à necessidade. Nesse caso, os 

atributos determinantes são aqueles que realmente marcam as discrepâncias entre o que está 

sendo escolhido (SOLOMON, 2011). Ainda, quanto à importância e influência desses 

atributos no processo de tomada de decisão, Solomon (2011, p. 351) afirma que “os 
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profissionais de marketing podem desempenhar um papel na educação dos consumidores 

quanto aos critérios que devem ser usados como atributos determinantes”. 

Por fim, a fase de resultados corresponde ao uso efetivo do produto após a compra. 

Para Blackwell et al. (2005 apud OLIVEIRA, 2007), questões como quando, onde, como e 

quanto é consumido são os aspectos principais nessa etapa. 

 

 

2.1. ATRIBUTOS 

 

 

“Os atributos podem ser vistos como propriedade ou características intrínsecas ao 

produto, sendo concretos, observáveis, mensuráveis e de relevante importância na escolha 

entre alternativas” (ESPARTEL, 1999, p. 33). Dessa maneira, ao verificar os atributos de um 

produto, os consumidores recebem o incentivo dominante para sua decisão de compra, 

levando-se em consideração suas avaliações pessoais (PETER e OLSON, 1996 apud 

ESPARTEL, 1999). 

O detalhamento dos produtos é baseado em seus atributos e, na área de pesquisa de 

mercado, o conhecimento desses atributos ajuda a compreender as razões pelas quais 

determinados produtos são favoritos em relação a outros (WOODRUFF e GARDIAL, 1996 

apud PINTO, 2013). 

Blackwelll, Miniard e Engel (2005 apud AZEVEDO, 2014, p. 68)  

afirmam que ao analisar as opções de compras existentes entre as diferentes opções 

de produtos, serviços, marcas e lojas disponíveis, o consumidor realiza um processo 

de comparação entre os itens que já conhece com o que considera mais importante 

para atender à sua necessidade. Os critérios de avaliação empregados nesse processo 

variam de acordo com cada indivíduo e são diretamente influenciados por diferenças 

individuais e variáveis ambientais. 

 

Conforme Allen, Ng e Wilson (2002 apud ESPINOZA e HIRANO, 2003, p. 98), “o 

estudo de atributos do produto torna-se relevante, na medida em que impacta na formação de 

atitude do consumidor, considerando-se que há uma corrente de pesquisa que afirma que a 

atitude é função da importância que o consumidor designa aos atributos do produto”, 

auxiliando então os profissionais de marketing na colocação do produto no mercado e na 

definição das estratégias que serão utilizadas (ESPINOZA e HIRANO, 2003). Também, 
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verifica-se a importância do conhecimento sobre atributos ao analisar a grande concorrência 

de mercado, que conta com muitas opções de produtos passíveis de escolha (SILVA, 2011). 

Quanto aos estudos acerca de atributos, Vieira e Slongo (2006, p. 41) identificaram 

alguns trabalhos desenvolvidos na área no Brasil, mas destacam que “estudos de atributos 

ainda merecem maior importância no cenário nacional, principalmente em determinados bens 

de compra”. No levantamento que realizaram sobre as pesquisas já feitas, os autores destacam 

que técnicas multivariadas são empregadas, destacando-se a análise fatorial (VIEIRA e 

SLONGO, 2006). Além dessa técnica, a análise conjunta também é um método utilizado em 

pesquisas com o consumidor que considera os atributos agrupados de diferentes maneiras para 

que sejam ordenados conforme seu gosto. Os dados obtidos podem ser utilizados no momento 

em que se delimita o produto e sua função principal (KOTLER, 1998). 

Em sua observação sobre atributos no mercado jornalístico, Espartel (1999) realizou 

sua pesquisa com uma fase qualitativa, na qual fez uma pesquisa exploratória para destacar os 

atributos de compra de jornal, e com uma fase quantitativa, por meio de uma pesquisa 

conclusiva descritiva. A fase qualitativa contou com pesquisa de dados em fontes secundárias 

e com entrevistas de profundidade sobre o tópico pesquisado, a fim de elaborar o questionário 

de pesquisa. Seu estudo contou com uma amostra de 400 leitores de jornal e 21 atributos 

relativos ao produto foram verificados, onde o fator de notícias atuais foi o mais importante 

para os pesquisados. 

O estudo de Moura (2005), com a proposta de um modelo de segmentação para o 

mercado bancário, fez a verificação dos atributos determinantes unindo aos atributos 

pesquisados questões como os aspectos que influenciam na compra e o quanto esses aspectos 

são distintos em comparação aos bancos oponentes. Ele encontrou assim, atributos 

determinantes como: grande quantidade de caixas automáticos, imagem da instituição, 

atenção dos funcionários e localização. 

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000 apud PINTO, 2013), localização, preço, 

propaganda e promoção, serviços ofertados, atributos físicos da loja, matérias de ponto de 

venda, vendedores, clientes e variedade são atributos que interferem na compra no segmento 

de varejo. Pinto (2013), ao analisar o comportamento de consumo de cosméticos em um 

grupo de universitárias com afinidade no assunto, realizou uma pesquisa exploratória 

descritiva em uma amostra escolhida por conveniência, baseando-se, inicialmente, em um 

referencial teórico sobre a questão de estudo. 

Conforme Kotler (1998), a identificação e o estudo dos atributos colaboram com os 

administradores no momento de definição das estratégias que serão utilizadas no mercado. 
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Dessa forma, é importante que identifiquem como o valor é visto pelos compradores, 

utilizando abordagens para verificar quais são os atributos que eles mais consideram quando 

necessitam optar por um produto. Em seguida, os atributos citados devem ser ordenados pelos 

consumidores a partir de suas preferências e, ao constatar discrepâncias significativas nessas 

classificações, os grupos de consumidores passam a indicar diferentes segmentos, que devem 

ser vistos com atenção pelas organizações. Finalmente, esses atributos podem ser comparados 

com os dos concorrentes, mantendo a atenção nas informações obtidas para os atributos que 

foram, anteriormente, considerados determinantes pelos compradores. 

Os atributos, quando ordenados, representam o que é chamado de fracionamento do 

mercado, que auxilia a delimitar os segmentos. Essa classificação dada aos atributos pela 

análise do comportamento do consumidor deve ser monitorada, visto que se modifica com o 

tempo. Ao verificar a segmentação, os profissionais devem levar em consideração as 

particularidades dos grupos dos clientes, direcionando seu produto da melhor maneira no 

mercado (KOTLER, 1998). 

Para Moura (2005, p. 21): 

Naturalmente, nem todos os consumidores do mercado amplo utilizarão os mesmos 

atributos de escolha em seus processos particulares de avaliação de alternativas, 

visto que cada um deles difere em maior ou menor grau em termos de suas 

necessidades ou dos benefícios esperados a partir do consumo de um determinado 

bem ou serviço. Além disso, mesmo consumidores que porventura venham a adotar 

os mesmos atributos de escolha ainda estabelecerão diferentes pesos a cada um 

deles, resultando em diferenças na saliência dos mesmos e no rol final de atributos 

determinantes. Desse modo, torna-se necessário identificar as diferenças entre os 

consumidores através de um processo de segmentação de mercado. 

 

Ao definir o produto que será comprado, o usuário procura avaliar o item identificando 

quais são as vantagens apresentadas e verificando se elas serão capazes de atender os 

objetivos de interesse do consumidor, ou seja, os produtos correspondem a atributos 

associados que são comparados com as referências e modelos trazidos pelo comprador. Logo, 

a opção de compra é feita com base nos atributos favoritos e mais importantes para o usuário 

no momento em que analisa e pondera as opções disponíveis (AMARAL e NIQUE, 2000). 

Ou seja, segundo Mowen e Minor (2003 apud Vidor et al., 2015), na definição de compra 

pacotes de atributos representam o modo como os produtos são vistos e avaliados pelos 

compradores, sendo que cada pessoa possui suas particularidades ao classificar esses 

atributos. 

O processo de classificação dos produtos em categorias feito pelos compradores 

considera como base os aspectos do produto de interesse em comparação com os 

conhecimentos prévios do que traz a ele e aos produtos concorrentes (SOLOMON, 2011). 
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Assim, “a maneira como um produto é agrupado com outros tem importantes ramificações 

para a determinação de seus concorrentes e dos critérios que os consumidores adotarão para 

fazerem sua escolha” (SOLOMON, 2011, p. 350).  

Vale considerar também a questão das crenças existentes no mercado, que são as 

informações utilizadas como atalhos nas escolhas tomadas pelos consumidores quando não 

encontram informações suficientes sobre o bem de consumo que está em foco, sendo algumas 

das mais comuns questões como preço alto indicando qualidade melhor ou preços baixos 

indicando queima de estoque que não vende normalmente (SOLOMON, 2011). Ainda, 

segundo Solomon (2011), as pessoas buscam conhecimentos de acordo com o que já creem e 

não consideram aqueles que são contrários. 

Para auxiliar na tomada de decisão são utilizados os critérios de avaliação, com foco 

principal no diferencial entre os produtos, utilizando como base para isso os atributos 

determinantes (SOLOMON, 2011). Assim, há uma diferença no grau de importância que cada 

atributo exerce no momento da compra, onde alguns deles não são considerados 

influenciadores do processo (SILVA e FARHANGMEHR, 1999). Dessa maneira, uma das 

classificações comumente utilizada para a identificação dos atributos é, conforme Zanella 

(1997): 

 Atributo saliente: não define a compra da mercadoria, sendo somente algo 

identificado pelo comprador em um produto específico; 

 Atributo importante: é aquele que se apresenta para o consumidor na 

totalidade da categoria de produtos que podem ser comprados, porém, também 

não define a compra da mercadoria; 

 Atributo determinante: “são os atributos situados entre os atributos 

importantes que o consumidor examina como capazes de influenciar 

positivamente a compra. São os atributos cuja existência e percepção 

apresentam-se para o consumidor como melhor resposta na satisfação de seus 

desejos em um determinado produto ou marca” (ZANELLA, 1997, p. 33). 

Também são os responsáveis pela diferenciação de uma marca em relação às 

outras (ESPINOZA e HIRANO, 2003). 

Foco desse estudo, o atributo determinante é aquele que demonstra a imagem do 

produto e induz sua preferência na compra (ALPERT, 1971). Para Alpert (1971, p. 184), 

“aqueles atributos projetados pela imagem do produto que levam à escolha do produto podem 

ser chamados determinantes, uma vez que determinam preferências e comportamento de 
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compra”, ou seja, são aqueles com elevada importância e que destacam as particularidades 

que distinguem o produto. 

Para que um atributo seja determinante, é preciso que ele evidencie o produto e que 

seja enumerado de forma repetitiva como motivação fundamental para o processo de compra 

quando comparado a um agrupamento de atributos relacionados ao produto em questão 

(MONTEIRO et al., 2013). Ainda, conforme Myers e Alpert (1968 apud ESPARTEL, 1999, 

p. 35) “as atitudes frente às características mais relacionadas com a preferência ou a decisão 

de compra são chamadas determinantes, sendo estas atitudes definidas por um conjunto de 

atributos”. 

Assim, é importante que seja considerado em seu processo de identificação o quanto 

certo atributo é considerado pelo comprador ao julgar sua aquisição e como esse atributo é 

visto ao compará-lo com o produto que concorre com ele pela compra (AMARAL e NIQUE, 

2000). E, além disso, vale considerar que atitudes determinantes baseiam-se na reunião de 

atributos e são tomadas quando o consumidor se depara com aquelas particularidades que 

estão associadas ao momento da escolha do produto ou às predileções de quem compra 

(MYERS, 1976 apud MONTEIRO et al., 2013). 

Há ainda outras classificações para os atributos que podem ser destacadas: 

 Atributos concretos são aqueles tateáveis, que pode ser tocados (VIEIRA e 

SLONGO, 2006); 

 Atributos abstratos, por outro lado, são os que não podem ser tocados (VIEIRA 

e SLONGO, 2006); 

 Atributos intrínsecos são aqueles relacionados ao aspecto concreto do produto 

(VIEIRA e SLONGO, 2006); 

 Atributos extrínsecos são os que se relacionam ao produto, mas não fazem 

parte de seu aspecto físico (VIEIRA e SLONGO, 2006); 

 Atributos comparáveis são, como o próprio nome indica, fáceis de fazer 

comparação entre os produtos (VIEIRA e SLONGO, 2006); 

 Atributos enriquecidos, pelo contrário, são aqueles em que a equiparação é 

mais trabalhosa (VIEIRA e SLONGO, 2006); 

 Atributos básicos são os que aparecem em todos os produtos de um segmento 

(VIEIRA e SLONGO, 2006); 

 Atributos discriminadores são os que diferenciam um item dos outros (VIEIRA 

e SLONGO, 2006); 
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 Atributos energizadores são os que representam o foco no momento da escolha 

do produto, já que diferenciam as opções disponíveis (VIEIRA e SLONGO, 

2006); 

 Atributos irrelevantes normalmente influenciam as decisões do consumidor ao 

relacionarem um benefício que, na verdade, é irrelevante (ESPARTEL, 1999); 

 Atributos obrigatórios são os que “correspondem às funções básicas de um 

produto (pré-requisitos). Caso esses atributos não estejam presentes ou sejam 

insuficientes, despertarão a insatisfação do consumidor” (AZEVEDO, 2014, p. 

73); 

 Atributos unidimensionais são aqueles em que a satisfação aumenta à medida 

que o atributo se destaca (AZEVEDO, 2014); 

 Atributos atrativos são os que geram grande satisfação, apesar de serem 

indiferentes para o comprador (AZEVEDO, 2014); 

 Atributos neutros são aqueles que não trazem reação ao consumidor 

(AZEVEDO, 2014); 

 Atributos reversos são os que não trazem satisfação quando existem no produto 

(AZEVEDO, 2014); 

 Atributos de procura são os investigados antes do momento da aquisição do 

produto (AZEVEDO, 2014); 

 Atributos de experiência são os atributos testados enquanto ocorre a entrega 

(AZEVEDO, 2014); 

 Atributos de confiança são os que talvez nem sejam julgados após a aquisição 

da mercadoria (AZEVEDO, 2014). 

Ao analisar esse campo de estudo, é possível notar, mais uma vez, que os atributos são 

de fundamental importância no momento de pesquisa e desenvolvimento de um produto e 

questões como qualidade, aspecto e design merecem destaque e atenção (KOTLER e 

ARMSTRONG, 1993 apud ESPARTEL, 1999).  

A qualidade refere-se à maneira que o produto cumpre aquilo a que se propõe. O foco 

de escolha ainda depende de qual atributo é analisado pelo comprador nesse caso: conforme 

Espartel (1999, p. 38), “enquanto no ponto de consumo o consumidor utiliza-se dos atributos 

intrínsecos, numa situação de compra inicial (onde os atributos intrínsecos não estão 

disponíveis), utiliza-se dos extrínsecos”. 
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“Dada a crescente complexidade das informações sobre atributos de qualidade, tanto o 

número de atributos quanto a estrutura dessas informações e a maneira como são transmitidas 

afetam o consumidor” (SAES e SPERS, 2006, p. 360). Assim, a abordagem de comunicação 

escolhida pelas empresas deve ser simples e de fácil entendimento ao comprador (SAES e 

SPERS, 2006).   

No caso do aspecto são acrescentadas novas utilidades ao produto que o diferenciam 

dos outros. Já o design distingue o produto no mercado ao intervir em sua finalidade. Dessa 

forma, é importante a análise desse conjunto de atributos na busca do posicionamento de 

mercado mais adequado ao produto (ESPARTEL, 1999). 

Por fim, a ideia principal consiste em entender o comprador, seus interesses, 

necessidades e crenças, que podem ser observados a partir de um estudo sobre o conjunto de 

atributos que determinam suas preferências no momento da decisão de compra, a fim de 

garantir o sucesso dos produtos disponíveis no mercado, sem esquecer a individualidade do 

usuário e das particularidades de cada segmento de produto foco da compra. 

 

 

2.2. ATRIBUTOS NO MERCADO DE COSMÉTICOS 

 

 

Segundo o Anexo I da Resolução – RDC Nº 211, de 14 de julho de 2005, da Agência 

Nacional de Vigilância Sanitária (Anvisa), o conceito de cosméticos consiste em formulações 

preparadas para serem utilizadas de forma externa do corpo baseando-se em diferentes 

funções como limpeza, proteção, entre outros. 

O mercado de cosméticos tem mostrado um bom desempenho ao longo dos anos. 

Dados da Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos 

(ABIHPEC) mostram que houve um aumento na indústria nos últimos 18 anos, apresentando 

um faturamento de R$ 4,9 bilhões em 1996 que evoluiu para R$ 38 bilhões em 2013 

(ABIHPEC, 2014). Dessa forma, visto seu crescimento, diversos estudos têm focado nas 

particularidades do setor. 

Conforme Pinto (2013), os atributos que mais de destacam na comercialização de 

produtos cosméticos são qualidade, características da embalagem, marca do produto, entre 

outros aspectos. Em seu trabalho, os atributos que mais se destacaram na pesquisa realizada, 
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apresentando as maiores médias entre os respondentes, foram a qualidade e a durabilidade do 

produto, sendo então considerados nesse caso os atributos determinantes para os 

consumidores. 

Em um estudo para compreender os hábitos de consumo de universitárias de Porto 

Alegre referente a cosméticos da categoria maquiagem, Fetzner (2013) questionou a 

importância de determinados atributos na compra em uma de suas perguntas, sendo eles: 

durabilidade, cheiro, embalagem, marca, outros benefícios além de cobertura e cor, preço e 

local de fabricação. Nesse caso, foi observado que os atributos de destaque foram 

durabilidade, cheiro e embalagem. 

Já em um trabalho realizado para avaliar a influência da marca no momento da 

compra, considerando-se atributos referentes a cosméticos anti-idade para a área do rosto, 

verificou-se como atributo de maior destaque a qualidade seguida pelo posicionamento da 

marca, preço, status e, por fim, quantidade mínima de compra. A partir disso, a justificativa 

dada pelos autores do estudo para o resultado encontrado é que a qualidade do produto se 

destaca, pois tem a função de agir sobre o aspecto e a saúde do usuário, ou seja, o parecer 

sobre o cosmético anti-idade é trabalhoso, já que um produto de menor qualidade poderia 

trazer possíveis ameaças ao consumidor (CASTRO e GOUVÊA, 2010). 

Estudo de Schulze (2008), intitulado “Fatores determinantes na compra de produtos de 

higiene, na percepção dos consumidores de determinados municípios do Vale do Taquari”, 

teve foco principal em xampus e condicionadores para uma nova empresa do ramo. A partir 

disso, a autora observou que produtos específicos para cada tipo de cabelo constituem um 

aspecto bem investigado pelos consumidores. 

Quanto ao preço, verificou-se que não é considerado, visto que o usuário compra o 

cosmético que acredita ser o melhor para ele. Sobre a embalagem, a maior parte dos 

respondentes aprecia aquelas com abertura superior para evitar o desperdício do produto. 

Sobre questões de promoção, os compradores destacaram o recebimento de amostras dos 

novos produtos para teste antes da compra como fator determinante de compra, além da 

existência de vendedores capazes de recomendar os cosméticos aos clientes. Referente à 

marca, o aspecto de destaque foi a possibilidade de experimentar diversas delas até achar o 

produto ideal para o caso do consumidor. Já o perfume deve ser conhecido no local da 

compra, sendo preferidos aqueles que são mais brandos (SCHULZE, 2008).  

Finalmente, os dados obtidos foram cruzados com questões como renda, escolaridade, 

entre outros, o que mostra a importância de se verificarem as particularidades dos 

pesquisados, a fim de direcionar o produto para um melhor segmento (SCHULZE, 2008). 



25 
 

Em seu estudo sobre sustentabilidade na perfumaria, Machado (2012) acredita que a 

grande quantidade de lançamentos no mercado de perfumes se deve ao fato de muitas 

empresas entrarem num mercado com bons números inserindo seus produtos, além das 

empresas já atuantes aumentarem também seus lançamentos para garantir a manutenção no 

mercado. Além disso, seu estudo a partir de entrevistas e análise conjunta destacou que, para 

as mulheres de Porto Alegre, a origem importada, o preço e o uso de ativo orgânico no 

perfume são os atributos importantes na compra. 

Vale, também, ressaltar o estudo de Corrêa (2006), que verificou o comportamento de 

quem compra cosméticos. Com foco na preferência das diversas marcas existentes nesse 

segmento de mercado o pesquisador concluiu que as características de destaque foram: 

confiança, composição natural e consumo perceptível.   

Ainda, pesquisa da empresa Sophia Mind (2009) mostra que os cosméticos são 

utilizados com frequência por, aproximadamente, 80% das mulheres entrevistadas, onde se 

destacam os hidratantes, as maquiagens e as formulações para cabelo. Quanto aos atributos, 

prevalece a qualidade, o quanto se paga pelo produto e a recomendação realizada por um bom 

profissional na escolha de compra. Já a questão da responsabilidade socioambiental não 

exerce influência nas consumidoras, ao passo que a inovação constante e a imensa variedade 

de produtos disponíveis no mercado despertam nas consumidoras a vontade de testar os 

diversos produtos existentes, fazendo com que não usem constantemente os cosméticos de 

costume.   

Referente ao uso de cosméticos, as categorias mais prevalentes são: produtos para 

cabelo, com um percentual de 79%; hidratantes, com 70%; maquiagens, com 68%; e 

protetores solares com 58% de consumo. Concluindo, ao enfatizar a questão dos atributos, a 

qualidade aparece com percentual de 87%, o preço com 51% e a dica de profissional com 

29% enquanto atributos como: marca, indicação de amigo, responsabilidade social, 

atendimento e relacionamento com o cliente apresentaram percentuais abaixo de 15%. 

Conforme a pesquisa “comprar um produto apenas pela marca não é uma prática comum, 

apesar das marcas mais tradicionais no mercado já terem a sua imagem associadas à qualidade 

dos seus produtos” (SOPHIA MIND, 2009, slide 15). 

Quanto ao estudo sobre tendências 2014-2015 elaborado pela ABIHPEC (2013) o 

Brasil está no terceiro lugar no ranking global no segmento de produtos de higiene, 

perfumaria e cosméticos, ficando apenas atrás de Estados Unidos e Japão. Ao aprofundar essa 

informação, verifica-se que o Brasil corresponde ao primeiro lugar em consumo de produtos 
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de perfumaria e desodorantes; segundo em cosméticos para cabelo e proteção solar, entre 

outros; terceiro em maquiagem e quarto em produtos desenvolvidos para a pele. 

Ao analisar algumas dessas categorias de destaque no país separadamente, a 

ABIHPEC (2013) trouxe diversos dados interessantes: 

 Os desodorantes vêm se tornando cada vez mais tecnológicos e diferenciados, 

dividindo-se em diversas categorias como: foco nos ingredientes naturais, na 

perfumaria fina, benefícios personalizados – como sem perfume e 

hipoalergênico – clareadores de axila, maior tempo de proteção, antiestress, 

voltados para o público jovem; 

 Os produtos para cabelo vêm trazendo produtos fabricados com ingredientes 

naturais, produtos capazes de tratar diferentes problemas – como caspa e queda 

de cabelo – cosméticos com vitaminas na fórmula, produtos que não são 

testados em animais e produtos que tem embalagem com ênfase na questão 

ambiental; 

 Nos produtos de proteção solar, a proteção oferecida pelo produto é o principal 

fator procurado pelos usuários. Além disso, a categoria também vem 

investindo em produtos que podem ser aplicados na pele molhada, cosméticos 

que apresentam diversos benefícios em um só produto – por exemplo, 

antiaging e hidratação – embalagens que permitam uma aplicação mais prática 

do produto; 

 Quanto aos perfumes, a preferência das compradoras brasileiras destaca as 

fragrâncias florais frutais, as orientais frutais e as orientais gustativas 

(ABIHPEC, 2013). 

Figura 4 - Famílias Olfativas 

 

Fonte: ABIHPEC (2013, p.129) 
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Outro aspecto importante, também, é que a compra frequente de produto de 

determinada marca corresponde a 60,6% para produtos do tipo perfume e desodorante, 52,3% 

para produtos com a função de limpar a pele do rosto, 51,7% para colorantes de cabelo e 

50,3% para produtos de proteção solar, ou seja, questões de fidelização podem ser mais 

trabalhadas pelas empresas da área (ABIHPEC, 2013). 

Para concluir o estudo de tendências da ABIHPEC (2013), algumas inovações são 

destacadas com base no comportamento do consumidor e em suas exigências. Assim, uma 

visão mais focada em confiabilidade, tecnologias avançadas, questões ambientais, 

embalagens, produtos multiatributos podem trazer bons resultados à indústria. 

Enfim, já existem diversas pesquisas que buscam os atributos determinantes para o 

consumidor de cosméticos de diversas áreas que auxiliam as empresas em seu processo de 

desenvolvimento e divulgação de produtos capazes de satisfazer as principais necessidades 

encontradas no mercado.   
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3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

 

A fim de atingir os objetivos esperados na construção do presente trabalho, duas 

etapas foram realizadas durante a pesquisa de marketing: uma qualitativa seguida de outra 

quantitativa, onde ambas foram complementares uma da outra, identificando o que foi 

proposto nos objetivos específicos. 

 

 

3.1. ETAPA QUALITATIVA 

 

 

Para a etapa inicial exploratória, que possui a função de “explorar ou fazer uma busca 

em um problema ou em uma situação para prover critérios e maior compreensão” 

(MALHOTRA, 2006, p. 100), foi feita um pesquisa qualitativa na qual, primeiramente, foram 

pesquisados dados secundários sobre o tema do trabalho em artigos, internet, livros, entre 

outros.  

Em seguida, por meio de entrevistas em profundidade, o público-alvo de 

consumidores da área cosmética de perfumaria foi escolhido a partir dos contatos da 

responsável pelo estudo para participação, por conveniência. Elas foram realizadas 

pessoalmente, entre o final de setembro e início de outubro, e o número de entrevistados foi 

determinado quando as respostas às perguntas começaram a se repetir. O roteiro 

semiestruturado (Apêndice 1) foi baseado nos dados secundários pesquisados anteriormente e 

em questões sobre a área de cosméticos para se ter uma ideia sobre o comportamento geral e 

os atributos de destaque para os compradores. Segue, abaixo, a relação dos 10 entrevistados 

conforme o sexo, a idade e a profissão de cada um: 
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Quadro 1 - Relação de Entrevistados 

 Sexo Idade Profissão 

Entrevistado 1 Masculino 24 anos Estudante 

Entrevistado 2 Feminino 24 anos Estudante 

Entrevistado 3 Feminino 40 anos Servidora Pública 

Entrevistado 4 Feminino 69 anos Aposentada 

Entrevistado 5 Masculino 23 anos Estudante 

Entrevistado 6 Feminino 22 anos Estudante 

Entrevistado 7 Feminino 34 anos Fisioterapeuta 

Entrevistado 8 Feminino 59 anos Professora 

Entrevistado 9 Feminino 54 anos Aposentada 

Entrevistado 10 Feminino 46 anos Terapeuta 

Fonte: Autora (2015) 

 

Segundo Malhotra (2006), as entrevistas em profundidade correspondem a uma 

maneira de comunicação direta com o entrevistado para compreender seus pensamentos sobre 

o assunto foco da pesquisa. Além disso, a entrevista segue um roteiro predeterminado que 

permite um diálogo conforme as respostas que forem sendo obtidas com possibilidade de 

descobrir mais informações sobre o assunto que está sendo estudado.  

Assim, as entrevistas foram transcritas em um documento do Word para que fosse 

possível ter uma visão abrangente sobre as informações obtidas e para facilitar na busca pelas 

questões mais relevantes, que fizeram parte da etapa quantitativa, além da elaboração do 

relatório da análise dos dados. Ainda, foi realizada uma análise léxica utilizando a ferramenta 

Wordle para obter uma visão geral dos termos de maior destaque nas entrevistas. Essa 

ferramenta está disponibilizada gratuitamente na internet, onde as transcrições foram coladas 

e a imagem foi gerada automaticamente. 
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3.2. ETAPA QUANTITATIVA 

 

 

A etapa quantitativa foi baseada em um questionário com perguntas estruturadas, 

elaborado a partir das observações encontradas na etapa anterior – dados secundários e 

entrevistas em profundidade – e dividido entre os objetivos específicos, juntamente com 

hábitos de compra e uso de perfume, criado no Google Docs. Ainda, na construção do 

questionário, uma das escalas utilizada nas perguntas foi a Likert, “que exige que os 

entrevistados indiquem um grau de concordância ou discordância com cada uma de uma série 

de afirmações sobre objetos de estímulo” (MALHOTRA, 2006, p. 266), além de auxiliar no 

momento de comparação de atributos, que é o objetivo principal do trabalho (MALHOTRA, 

2006). A partir dessa questão, os respondentes deveriam classificar 15 atributos de perfume 

conforme o grau de importância de 1 (menos importante) a 5 (mais importante). 

O público-alvo da pesquisa foi composto, em sua maioria, por usuários de perfume, 

sendo o questionário divulgado e aplicado via Facebook no período de 19/10/2015 a 

24/10/2015, conforme amostragem não probabilística por conveniência, na qual o 

entrevistador seleciona a amostra mais conveniente e acessível (MALHOTRA, 2006), e as 

informações obtidas com as respostas formaram uma base de dados para análise e conclusões 

do estudo a partir do uso do software Microsoft Excel 2010.  

Para a verificação e estudo dos dados obtidos na etapa quantitativa, foi observada sua 

distribuição de frequência, média e desvio-padrão (para o caso específico das avaliações para 

os atributos), verificando-se uma variável por vez, a partir de tabelas e gráficos, que facilitam 

a interpretação dos mesmos (MALHOTRA, 2006).  

Outra análise importante de ser realizada foi a tabulação cruzada, “que descreve duas 

ou mais variáveis simultaneamente e origina tabelas que refletem a distribuição conjunta de 

duas ou mais variáveis com um número limitado de categorias ou valores distintos” 

(MALHOTRA, 2006, p. 440). Nesse caso, todas as perguntas do questionário tiveram seus 

resultados cruzados com a questão de classificação dos 15 atributos.  

As médias obtidas nos cruzamentos foram organizadas em tabelas e tiveram suas 

significâncias estatísticas analisadas por meio dos testes t (para comparação entre duas 

médias) e ANOVA (para comparação entre três ou mais médias), com índice de 95% de 

confiança. Quando o teste ANOVA indicava significância para algum atributo, o teste t era 

feito posteriormente de par em par para indicar exatamente onde se encontrava a diferença 
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entre as médias. A importância da tabulação cruzada deve-se ao fato de que, por exemplo, ao 

comparar características como renda e escolaridade com os diversos hábitos de consumo 

encontrados, torna-se possível realizar estudos de segmento de mercado. 

Logo, a partir da união dos dados obtidos nas etapas qualitativa e quantitativa, foi 

possível ter um entendimento mais completo sobre o problema de pesquisa, além de obter 

respostas relevantes e esclarecedoras para atingir os objetivos gerais propostos pelo trabalho. 
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4. ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

 

4.1. ETAPA QUALITATIVA 

 

 

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos no presente estudo, foram 

realizadas dez entrevistas em profundidade no final do mês de setembro e início do mês de 

outubro com um público-alvo composto por consumidores e usuários de perfumes, escolhidos 

por conveniência pela responsável pela pesquisa. 

O perfil dos respondentes foi composto, predominantemente, por pessoas do sexo 

feminino. Foram entrevistadas oito mulheres e dois homens com faixa etária abrangente, entre 

20 e 70 anos de idade, o que mostra que o mercado de perfumes possui grade abrangência. 

Ainda, é importante considerar que no roteiro da entrevista não haviam perguntas 

relacionadas ao perfil específico do entrevistado, entretanto esses questionamentos fizeram 

parte da ferramenta de análise de dados da etapa quantitativa.   

Os resultados descritos a seguir foram obtidos seguindo um roteiro estabelecido 

previamente (baseado na pesquisa de dados secundários e nos conhecimentos sobre o 

assunto), composto por cinco perguntas respondidas de maneira pontual e objetiva, que levou 

a informações sobre o comportamento de consumo da categoria pesquisada, o que, 

consequentemente, destacou dados importantes a serem usados no questionário da fase 

quantitativa seguinte, especialmente no que diz respeito ao foco do estudo: a identificação dos 

atributos de produto.  

Buscou-se descobrir aspectos relevantes no consumo de perfumes, ligados aos hábitos 

de uso até informações e características mais valorizadas na compra, para já se ter uma ideia 

inicial do comportamento de compra e das informações mais relevantes em um primeiro 

momento. 

Partindo-se do pressuposto de que os escolhidos para a entrevista utilizam perfume, os 

entrevistados foram questionados quanto à frequência de uso do mesmo. Praticamente todos 

os respondentes utilizam perfume todos os dias, o que mostra uma grande frequência de uso, 

enquanto uma parcela menor disse usar somente em ocasiões especiais. Além disso, o que 

chamou bastante atenção nas respostas foi o fato de grande parte dos entrevistados usarem 

perfume, inclusive, mais de uma vez ao dia. 
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“Uso todos os dias, acho que duas vezes ao dia mais ou menos” (Entrevistado 3). 

 

Outro entrevistado respondeu: 

 

“Uso perfume toda vez que tomo banho, ou seja, uma vez pela manhã e uma pela 

noite, antes de dormir. Gosto de dormir com perfume” (Entrevistado 6). 

 

Quando questionados sobre quais as principais motivações e necessidades que levam 

as pessoas a usarem perfume, as respostas encontradas foram: bem-estar, asseio, vaidade, para 

se sentir cheiroso, pois faz bem para quem usa e para quem está por perto, porque é bom, gera 

satisfação pessoal, pela preocupação com a aparência, por reconhecer sua identidade através 

de determinada fragrância, faz diferença por ser considerado uma parte importante nas 

pessoas ao redor, por gostar muito de determinado aroma.  

Logo, cabe destacar nesse contexto, o bem-estar e o gosto das pessoas por se sentirem 

cheirosas como as motivações mais citadas pelos entrevistados ao utilizarem um perfume, 

explicitadas nas respostas abaixo: 

 

 

“Pela fragrância...sei lá, o perfume gera um bem-estar, acho que é isso” 

(Entrevistado 8). 

 

 

“Eu gosto de me sentir cheirosa. Me sinto bem!! Não acho que seja necessidade, 

sabe? Mas faz diferença...posso passar o dia sem maquiagem, mas não sem perfume. 

Acho o cheiro uma parte importante na pessoa” (Entrevistado 7). 

 

Quanto à busca de algum tipo de informação sobre o produto antes de comprá-lo, as 

respostas obtidas podem ser divididas em um grupo que procura e outro, menor, que não 

procura informações sobre o produto. Quanto ao grupo dos que não procuram, houve uma 

semelhança nas respostas ao considerar que o que importa é gostar do aroma do produto, 

conforme observado no trecho abaixo: 

 

“Não. Nunca vou atrás de uma marca ou informação, se eu encontrar um perfume e 

gostar do cheiro eu compro” (Entrevistado 8). 

 

Além disso, dois entrevistados citaram o teste do perfume na pele como fator 

relevante, visto que o cheiro de um mesmo produto varia de pessoa para pessoa. 

 

“Se tem uma boa fixação é bem importante, o preço também. Como o perfume varia 

de pessoa pra pessoa, gosto de testar e não comprar logo de cara” (Entrevistado 3). 
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Quanto aos que procuram informações sobre o perfume, a internet foi um meio de 

pesquisa bem citado e o preço foi o dado mais pesquisado, citado por quatro entrevistados. 

  

“Olho muito na internet. Prefiro perfume floral/ frutal e também os que têm 

baunilha. Olho alguns ingredientes, o preço” (Entrevistado 2). 

 

O restante das informações buscadas refere-se aos ingredientes usados (principalmente 

nos casos dos entrevistados que têm preferência sobre algum tipo de perfume como floral, 

frutal, entre outros), se o perfume tem uma boa fixação, se é considerado um bom perfume, a 

marca, opiniões de amigos, se o produto pode causar alergia, a responsabilidade social e 

ambiental das empresas fornecedoras. 

Muitas das informações buscadas pelos consumidores remetem aos atributos que elas 

consideram importantes ao analisar um produto. Assim, quando questionados sobre os 

principais atributos observados ao escolher o perfume, os seguintes aspectos foram citados 

durante as entrevistas, resumidos no quadro abaixo, sendo muitos deles citados pelos 

entrevistados de maneira interligada: 

 

Quadro 2 - Atributos 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        Fonte: Autora (2015) 

 

Sobre esses atributos, o aroma de um perfume é um dos principais aspectos que o 

identifica e foi muito citado nas entrevistas, principalmente por gerar sensação de bem-estar e 

por ser reconhecido pelas pessoas como parte de sua identidade, uma espécie de marca 

registrada.  

O preço normalmente é observado no início da compra, já que as pessoas costumam 

observar se possuem o dinheiro suficiente para pagar por determinado produto. Mesmo assim, 

também foi falado que não adianta ser caro e não durar na pele ou ter um preço razoável e não 

gostar do cheiro. 

Aroma/fragrância Marca Quantidade 

Preço Embalagem Qualidade 

Fixação Tamanho Tipo (floral, 

amadeirado, 

cítrico) 

Origem (local) Sustentável Hipoalergênico 
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A questão da fixação foi citada por alguns entrevistados sendo diretamente relacionada 

com a qualidade do perfume, com sua duração por mais tempo na pele e também com a 

origem do produto, especialmente os perfumes franceses. 

 
“Gosto dos cítricos, na qualidade entra a questão da fixação. Gosto de perfume 

francês, pra mim não tem igual. O principal pra mim é a fixação, por isso procuro a 

qualidade dos perfumes franceses” (Entrevistado 3). 

 

A marca foi um dos atributos citados ligados à confiança do consumidor e ao próprio 

gosto por determinado perfume, e quando é algum produto novo, acontece a busca de 

informações tanto pela internet quanto por opinião de amigos. Um atributo relacionado à 

marca foi o produto hipoalergênico, pois quem tem algum tipo de alergia acaba buscando o 

perfume de alguma marca conhecida. Além disso, encontrar produtos hipoalergênicos passa a 

ser uma questão essencial para quem tem algum tipo de sensibilidade. 

A embalagem é uma característica ligada principalmente à estética e ao design do 

perfume e que, normalmente, chama a atenção por ser bonita, porém sem causar grande 

impacto na escolha. 

O tamanho do frasco é um atributo mais ligado à praticidade, enquanto a quantidade 

de perfume corresponde ao volume identificado no frasco, sendo citada somente uma vez nas 

entrevistas. 

O tipo ou família olfativa pareceu ser, conforme as entrevistas, algo bem observado e 

conhecido pelos consumidores. Durante as conversas foram citados os florais, os frutais, os 

amadeirados, os cítricos, os adocicados e foi possível observar que as pessoas possuem um 

gosto bem definido de acordo com essas classificações. 

 

“Não gosto de perfumes fortes porque acho enjoativos. Gostos dos amadeirados e 

dos cítricos, os florais alguns. Se for doce, de jeito nenhum!” (Entrevistado 7). 

 

Por fim, a questão sustentável foi levantada por um entrevistado que disse procurar 

produtos de empresas que tenham uma visão mais social e destacou: 

 

“Sim, procuro ver se é uma coisa mais natural, que a empresa tenha uma atitude 

mais social, que não faça teste em animais, a responsabilidade social e ambiental, 

que use o mínimo de embalagem” (Entrevistado 9). 

 

Quanto aos atributos que mais influenciam a compra, os respondentes citaram: preço, 

aroma/fragrância, fixação e ser hipoalergênico, com grande destaque para o aroma do 

perfume, citado como influenciador na decisão de compra por sete entrevistados. 
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“Sempre observo o preço. Se é o que posso pagar, tamanho do perfume é bom saber 

e gosto de ver pela marca. A embalagem não influencia, mas se tiver uma bonita, eu 

gosto. O aroma é o que mais influencia” (Entrevistado 6). 

  

Para finalizar a coleta de dados qualitativos, os entrevistados foram questionados sobre 

o hábito de utilizarem sempre o mesmo perfume ou se os mesmos consideravam experimentar 

produtos diferentes. A maioria dos respondentes costuma experimentar novos produtos e 

acompanhar as atualizações do mercado (alguns respondentes, inclusive, citaram as marcas e 

os nomes de seus perfumes preferidos).  

Assim, no geral, a maior parte dos consumidores entrevistados experimentam novos 

produtos, tendo um produto conhecido e de confiança sempre à disposição ou para o caso de 

não encontrarem um novo perfume compatível com o gosto. E, enquanto algumas pessoas 

variam o uso de seus perfumes no dia-a-dia, outras não gostam de misturar cheiros diferentes 

e usam um frasco inteiro antes de utilizar outro tipo de perfume. 

 

“Eu experimento diferentes, mas aquele que eu gosto procuro sempre ter” 

(Entrevistado 8). 

 

“Não, experimento produtos diferentes. Têm algumas marcas em que confio mais e 

sempre procuro ver as novidades” (Entrevistado 1). 

 

Logo, para possibilitar uma rápida observação das respostas e principais aspectos 

obtidos durante a realização das dez entrevistas, foi feita uma análise léxica através da 

ferramenta Wordle, obtendo o seguinte resultado: 
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Figura 5 - Análise Léxica Etapa Qualitativa 

 

Fonte: Autora (2015) 

Ao analisar a imagem, as palavras principais são: “perfume” (foco do estudo), 

utilizado, principalmente, quando as pessoas se referiam ao tipo de perfume que mais gostam; 

e “gosto”, do verbo gostar, mostrando durante as entrevistas que as pessoas, no geral, têm 

uma opinião e um gosto bem formados sobre perfumes, sabem daquilo que gostam e também 

do que não gostam nos produtos.  

Outro aspecto de destaque corresponde aos atributos mais citados, como “aroma”, 

“fragrância”, “cheiro”, “preço”, “fixação” e “marca” (já discutidos na análise da entrevista), 

além da palavra “importante”, utilizada na pergunta aplicada para se referir aos atributos 

considerados pelos consumidores.  

Vale também considerar as palavras “influencia”, “uso”, “acho”, “experimento” e 

“procuro”, principais expressões utilizadas pelos respondentes ao demonstrarem suas 

preferências e hábitos de consumo de perfumes, assim como a palavra “bem”, muito citada 

quando os respondentes se referiram à sensação de bem-estar causada pelo uso de perfume. 

Assim, é importante considerar a diversidade e as peculiaridades de cada consumidor e 

a procura de um senso comum no momento de compilar os dados obtidos, questão essencial 

para a continuidade dessa pesquisa. 
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4.2. ETAPA QUANTITATIVA 

 

 

4.2.1. Perfil do entrevistado 

 

 

Após a realização da etapa qualitativa, foi elaborado um questionário para captar os 

dados da etapa quantitativa através da plataforma Google Docs e divulgado via Facebook, 

recebendo respostas no período de 19/10/2015 a 24/10/2015. Nesse período, foram obtidas 

165 respostas, das quais 2 entrevistados responderam não à pergunta filtro do formulário 

“Você usa perfume?”, conforme gráfico abaixo, tendo então suas respostas desconsideradas 

para as análises posteriores, ou seja, a pesquisa contou com 163 questionários válidos para os 

fins propostos. 

Gráfico 1 - Uso de Perfume 

 

Fonte: Autora (2015) 

Quanto ao perfil dos 163 respondentes, houve um número muito expressivo de 

respostas de pessoas do gênero feminino. Enquanto 137 mulheres responderam, o que 

corresponde a 84% do total de respondentes, somente 26 homens responderam a pesquisa 

(16% do total). 
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Gráfico 2 - Respondentes por Gênero 

 

Fonte: Autora (2015) 

Quanto à idade, a maioria dos respondentes se encontra na faixa etária entre 21 e 30 

anos, o que pode ser explicado pelo fato de o questionário ter abrangido, predominantemente, 

o grupo de amigos da autora do trabalho no Facebook, e a minoria até 20 anos de idade. Um 

número de 74 pessoas (45,4%) está na faixa de idade entre 21 e 30 anos; 37 pessoas (22,7%) 

estão com 51 anos ou mais; 24 respondentes (14,7%) entre 31 e 40 anos; 21 pessoas (12,9%) 

entre 41 e 50 anos; e, por fim, 7 pessoas (4,3%) com até 20 anos. 

Gráfico 3 - Respondentes por Idade 

 

Fonte: Autora (2015) 

Sobre a escolaridade dos entrevistados, a maior parte (38%) possui ensino superior 

incompleto, enquanto 47 pessoas (28,8%) possuem pós-graduação, 38 entrevistados (23,3%) 

têm ensino superior completo, 10 entrevistados (6,1%) têm ensino médio completo, 3 pessoas 

(1,8%) possuem ensino médio incompleto, 2 pessoas (1,2%) possuem ensino fundamental 

completo e somente 1 pessoa tem ensino fundamental incompleto. 
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Gráfico 4 - Respondentes por Escolaridade 

 

Fonte: Autora (2015) 

Por fim, quanto à renda média mensal familiar, 53 respondentes (32,5%) possuem 

renda entre R$ 2.900,00 e R$ 7.249,99; 47 pessoas (28,8%) têm renda acima de R$ 7.250,00; 

36 pessoas (22,1%) têm renda entre R$ 1.450,00 e R$ 2.899,99; 18 respondentes (11%) 

optaram por não responder a pergunta e 9 pessoas (5,5%) possuem renda até R$ 1.449,99. 

Gráfico 5 - Respondentes por Renda 

 

Fonte: Autora (2015) 

 

 

4.2.2. Hábitos de consumo 

 

 

Quanto aos hábitos de compra de perfumes, os respondentes foram submetidos a um 

questionário contendo cinco perguntas. Entretanto, cabe ressaltar que somente quem 

respondeu “sim” à pergunta filtro “Você usa perfume?” teve acesso ao questionário completo. 

Quanto à frequência de uso de perfume é possível concluir, a partir dos dados obtidos, 

que mais da metade dos respondentes – 53,4% - usam perfume todos os dias, uma vez ao dia.  
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Por outro lado, somente 7 respondentes (4,3%) utilizam perfume uma vez por semana. 

Uma observação pertinente se refere à comparação com as informações obtidas durante a 

etapa de entrevistas, onde metade dos entrevistados disse usar perfume mais de uma vez no 

mesmo dia, segunda opção com mais respondentes na fase quantitativa (22,1%). 

Gráfico 6 - Frequência de Uso 

 

Fonte: Autora (2015) 

Quando questionados sobre a quantidade de perfumes que possuem atualmente, 73 

respondentes (44,8%) disseram ter 4 ou mais perfumes enquanto somente 20 pessoas (12,3%) 

disseram ter apenas 1 perfume. Assim, ao mesmo tempo em que algumas pessoas são fiéis a 

um determinado produto (dado esse já obtido nas entrevistas), a maior parte dos respondentes 

da pesquisa tem varias opções de perfumes em casa, o que pode refletir a busca desse 

consumidor por novidades e por produtos com os quais ele se identifique. 

Gráfico 7 - Quantidade de Perfumes 

 

Fonte: Autora (2015) 

Já sobre a frequência de compra de perfume, 69 respondentes (43,1%) disseram 

comprar o produto uma vez por ano; 58 pessoas (36,3%), uma vez por semestre; 28 pessoas 

(17,5%), outra frequência; e 5 respondentes (3,1%), uma vez por mês. Cabe ressaltar que na 

opção “outros” muitos entrevistados citaram que ganham de presente ou que compram um 

novo perfume quando o atual acaba.  
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Possivelmente, a compra é realizada em um espaço maior de tempo, pois perfumes, 

em geral, são produtos com uma duração longa após abertos. Outro aspecto que pode explicar 

esse dado é a informação obtida pela questão anterior sobre a quantidade de perfumes que as 

pessoas possuem: por possuírem 4 ou mais opções de perfumes, os produtos demoram mais 

até acabar. 

Gráfico 8 - Frequência de Compra 

 

Fonte: Autora (2015) 

O questionário da pesquisa também contou, como centro do estudo, com uma questão 

que solicitava aos respondentes que classificassem quinze atributos obtidos pela etapa 

qualitativa e outras referências conforme seu grau de importância, por meio de escala Likert 

com valores de 1 a 5, sendo 1 considerado não importante e 5 muito importante. Assim, para 

visualizar mais facilmente os resultados obtidos, os mesmos foram agrupados em uma tabela 

contendo a média e o desvio-padrão de cada atributo, conforme imagem abaixo: 

Tabela 1 - Média e Desvio-padrão de Atributos 

Atributos  Média Desvio-padrão 

Aroma/fragrância 4,601 0,991 

Preço 3,577 1,133 

Fixação/durabilidade 4,104 1,063 

Origem (local de fabricação do perfume) 2,908 1,413 

Marca 3,264 1,256 

Embalagem (estética/design) 2,675 1,149 

Tamanho 3,393 1,183 

Sustentável 2,988 1,286 

Quantidade 3,540 1,151 

Tipo/família olfativa (floral, amadeirado, cítrico, etc) 3,877 1,346 

Hipoalergênico 3,006 1,505 

Tipo de aplicador (perfume sólido, spray, roll-on, sem válvula) 3,650 1,359 

Credibilidade no mercado/boa reputação 3,712 1,327 

Com brinde 2,307 1,312 

Produto novo no mercado 2,350 1,179 

Fonte: Autora (2015) 
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A partir da análise dos dados obtidos para cada atributo, observa-se que aquele que 

obteve a média mais alta de importância para os respondentes foi o aroma/fragrância do 

perfume, com um resultado de 4,601, ou seja, classificado por quase todas as pessoas com a 

média mais alta disponível. O segundo atributo com maior média foi a fixação/durabilidade 

(4,104), seguido por tipo/família olfativa (3,877) e credibilidade no mercado/boa reputação 

(3,712).  

Em contrapartida, os atributos que receberam as menores médias de importância para 

os consumidores foram produto novo no mercado (2,350) e, por último, produto com brinde 

(2,307). 

Ainda, vale observar os dados obtidos para o atributo “hipoalergênico”, que foi o 

atributo com o maior desvio-padrão (1,505), indicando que houve uma maior dispersão entre 

os graus de importância respondidos no questionário.   

Gráfico 9 - Média de Importância dos Atributos 

 

Fonte: Autora (2015) 

Por fim, com objetivo de destacar entre os quinze atributos anteriormente avaliados 

qual deles era o mais importante e determinante para as pessoas ao escolherem um perfume, 

um deles obteve um destaque muito relevante quando comparado aos outros. Esse atributo foi 

o aroma/fragrância do perfume, com 130 respondentes, o que corresponde a quase 80% do 

total. 
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Ainda, foram avaliados nessa questão, fixação/durabilidade com 11 respondentes 

(6,7%); preço e tipo/família olfativa com 8 respondentes cada (4,9%); e origem, marca, 

embalagem, sustentável, hipoalergênico e credibilidade no mercado/boa reputação com 1 

respondente cada (0,6%). 

Quanto a esses dados, fundamentais para os objetivos desse estudo, é importante 

compará-los com o que foi obtido na etapa qualitativa. Nas entrevistas, o atributo 

aroma/fragrância também foi considerado o que mais influencia a compra pela maioria dos 

respondentes, assim como também recebeu grande destaque na análise léxica. Esse mesmo 

padrão também foi observado para os atributos fixação e preço.  

Já o tipo/família olfativa, a marca e a embalagem apareceram em proporção menor na 

análise léxica. Ainda, o atributo hipoalergênico foi citado por um entrevistado na etapa 

qualitativa e também obteve um voto na fase quantitativa.  

Enfim, conclui-se que há uma relação e grande semelhança entre os resultados obtidos 

nas duas etapas realizadas para a obtenção de informações sobre atributos determinantes na 

compra de perfume, com ênfase ao atributo aroma/fragrância, característica fundamental na 

composição de produtos cosméticos da categoria dos perfumes.     

Gráfico 10 - Atributo Mais Importante 

 

 

Fonte: Autora (2015) 
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4.2.3. Relações entre variáveis 

 

 

A fim de atingir o objetivo central da pesquisa, com foco nos atributos determinantes 

na compra de perfumes, foram realizados os cruzamentos de todas as perguntas do 

questionário com a tabela para avaliação do grau de importância dos quinze atributos 

destacados no estudo para análise e comparação. Dessa forma, foram obtidos oito 

cruzamentos, contendo, para cada um, as respectivas médias: 

a) Gênero x atributos; 

b) Idade x atributos; 

c) Escolaridade x atributos; 

d) Renda x atributos; 

e) Frequência de uso x atributos; 

f) Quantidade de perfumes x atributos; 

g) Frequência de compra x atributos; 

h) Atributo mais importante x atributos. 

 

a) Gênero x atributos 

 

Ao analisar as médias obtidas pelo cruzamento das variáveis gênero e atributos, 

observa-se que as mulheres tiveram uma média mais alta em todas as respostas. Ainda, tanto 

para os homens quanto para as mulheres, a maior média corresponde ao atributo 

aroma/fragrância, com média de 4,635 para o público feminino e 4,423 para o masculino. 

Esse atributo foi seguido pela média de fixação/durabilidade, com a segunda maior média 

para os dois gêneros também (4,146 para as mulheres e 3,885 para os homens). 

Já os atributos com menor média foram produto novo no mercado para as mulheres, 

com média de 2,409, e com brinde para os homens, com média de 1,385. Além disso, é 

importante destacar também que o atributo que obteve a maior diferença na média de 

importância entre homens e mulheres foi o tipo/família olfativa, pois enquanto, para as 

mulheres, a média foi de 4,058, para os homens foi somente de 2,923. 
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Por fim, ao realizar o teste t, com 95% de confiança, foram encontradas diferenças 

significativas entre as médias masculinas e femininas para os atributos preço, embalagem, 

sustentável, família olfativa, hipoalergênico, tipo de aplicador e produto com brinde, onde 

todas tiveram uma maior média de importância para as mulheres do que para os homens. 

Gráfico 11 - Média Atributos x Gênero 

Fonte: Autora (2015) 

 

b) Idade x atributos 

 

Quando comparados os dados de faixa etária e atributos, é possível perceber que, para 

os respondentes de até 20 anos de idade a maior média encontrada foi de 4,429 

correspondente ao atributo fixação/durabilidade e a menor média foi de 2,714 para o atributo 

produto novo no mercado; quanto às pessoas entre 21 e 30 anos, a maior média foi para 

aroma/fragrância (4,716) e a menor foi para produto com brinde (2,122); entre 31 e 40 anos, o 

atributo com melhor classificação foi o aroma/fragrância, com média de 4,625 e o pior 

classificado foi produto novo no mercado, com média de 2,125; para os respondentes entre 41 

e 50 anos, a maior média corresponde também ao atributo aroma/fragrância (4,524), enquanto 

a menor representa o atributo produto com brinde (2,286); por fim, para os respondentes com 

51 anos ou mais, o atributo melhor qualificado foi aroma/fragrância (4,459), semelhante à 

maioria, e o atributo com menor classificação foi o produto novo no mercado (2,486). 
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Resumindo os dados encontrados, analisa-se que o aroma/fragrância foi o atributo com 

melhor classificação entre os quinze avaliados, enquanto as piores classificações se dividiram 

entre produto com brinde, destacado por dois grupos, e produto novo no mercado, referente a 

três grupos de respondentes. Ainda, as maiores e menores médias encontradas correspondem 

à faixa etária entre 21 e 30 anos. 

Por fim, após a realização dos testes estatísticos, foi encontrada uma diferença 

estatisticamente significante para o atributo origem duas vezes. Em um primeiro momento, a 

diferença foi encontrada entre pessoas das faixas etárias entre 21 e 30 anos e entre 41 e 50, 

que dá maior importância à origem (3,43) do que os mais novos (2,49). O mesmo aconteceu 

para aqueles com 51 anos ou mais (média de 3,30) quando comparados ao grupo entre 21 e 30 

anos (2,49). Já para o atributo hipoalergênico também houve diferença entre o grupo entre 21 

e 30 anos e o grupo com 51 anos ou mais, sendo que aqueles com maior idade conferiram 

uma média mais alta de importância (3,41), o que pode estar relacionado a uma maior atenção 

à saúde por parte desse segmento. 

Tabela 2 - Média Atributos x Idade 

Atributos Até 20 anos Entre 21 e 30 anos Entre 31 e 40 anos Entre 41 e 

50 anos 

51 anos ou 

mais 

Aroma 4,29 4,72 4,63 4,52 4,46 

Preço 3,71 3,58 3,38 3,57 3,68 

Fixação 4,43 3,96 4,17 4,43 4,11 

Marca 3,43 3,11 3,17 3,24 3,62 

Produto novo 2,71 2,20 2,13 2,76 2,49 

Brinde 3,00 2,12 2,29 2,29 2,57 

Embalagem 3,43 2,81 2,21 2,57 2,62 

Tamanho 4,00 3,51 3,33 3,19 3,19 

Sustentável 3,29 2,69 3,04 3,10 3,43 

Quantidade 3,86 3,73 3,54 3,24 3,27 

Tipo/família olfativa 3,57 3,72 4,21 4,10 3,92 

Credibilidade 4,00 3,53 3,54 3,81 4,08 

Hipoalergênico 3,71 2,62* 3,08 3,33 3,41* 

Tipo de aplicador 3,57 3,49 3,79 4,00 3,70 

Origem 3,29 2,49* ** 3,04 3,43* 3,30** 

Fonte: Autora (2015) 
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c) Escolaridade x atributos 

 

Sobre a relação dos atributos com a escolaridade da amostra, para os respondentes 

com ensino médio completo, a média mais alta foi para fixação (4,400) e a mais baixa foi para 

embalagem (2,200); enquanto para as pessoas com ensino superior completo o atributo com 

melhor classificação foi aroma (4,579) e com a pior foi produto novo no mercado (2,342); 

para quem tem ensino superior incompleto a maior média também foi para aroma (4,790) e a 

menor foi para brinde (2,274); por fim, quanto às pessoas com pós-graduação o aroma obteve 

4,553 de média e o brinde obteve média de 2,106. 

Houve diferença significativa entre as médias após a realização dos testes estatísticos 

para o atributo família olfativa, indicando que pessoas do grupo com ensino superior 

completo dão maior importância a esse aspecto quando comparadas aos que têm ensino 

superior incompleto. Vale ressaltar que não foram consideradas as escolaridades ensino 

fundamental incompleto, ensino fundamental completo e ensino médio incompleto, pois 

houve um número muito baixo de respondentes nessas categorias. 

Tabela 3- Média Atributos x Escolaridade 

Atributos Ensino Médio Completo Ensino 

Superior 

Incompleto 

Ensino Superior Completo Pós-Graduação 

Aroma 4,30 4,79 4,58 4,55 

Preço 3,80 3,77 3,63 3,26 

Hipoalergênico 2,70 2,98 3,18 2,79 

Tipo/família olfativa 3,30 3,68* 4,37* 3,91 

Produto novo 2,70 2,39 2,34 2,15 

Quantidade 3,50 3,68 3,61 3,30 

Credibilidade 3,90 3,71 4,08 3,45 

Fixação 4,40 4,13 4,08 4,02 

Embalagem 2,20 2,77 2,92 2,36 

Tamanho 3,50 3,53 3,34 3,15 

Brinde 2,40 2,27 2,47 2,11 

Tipo de aplicador 3,50 3,65 4,05 3,36 

Origem 3,60 2,69 2,95 2,85 

Sustentável 3,00 2,92 3,13 2,96 

Marca 3,40 3,21 3,39 3,15 

Fonte: Autora (2015) 
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d) Renda x atributos 

 

Na análise da renda, o grupo até R$ 1.449,99 deu a maior média para aroma (4,0) e a 

menor para origem (1,889); os respondentes com renda de R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99 

classificaram o aroma com 4,472 e brinde com 2,222; para o grupo que vai de R$ 2.900,00 a 

R$ 7.249,99 a melhor classificação também ficou com o aroma (4,736) e a pior classificação 

para produto novo no mercado (2,547); ainda, para aqueles com renda acima de R$7.250,00, a 

fragrância também atingiu o melhor resultado (4,723), enquanto o resultado mais baixo ficou 

com o brinde (1,915).  

Assim, o aroma/fragrância foi o atributo determinante para a escolha de perfume, 

independente da faixa de renda da amostra respondente, ressaltando ainda que foi dada a 

opção para os entrevistados de não responder a renda, consequentemente, não tendo seus 

dados considerados nessa análise. 

Já na análise estatística do cruzamento dos dados, foram encontradas médias com 

diferenças significantes para dois atributos. Quanto à marca, aqueles que possuem renda de 

até R$ 1.449,99 apresentaram média mais baixa de importância quando comparados a todos 

os outros três grupos, o que pode ser explicado pelo status que a marca proporciona e também 

pelo preço normalmente mais alto de produtos de marca. Já para produtos com brinde, aqueles 

com renda acima de R$ 7.250,00 dão a menor importância (1,91), enquanto quem tem renda 

de R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99 apresentou a maior importância (2,75). 

Tabela 4 - Média Atributos x Renda 

Atributos Até R$ 1.449,99 De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99 De R$ 2.900,00 

a R$ 7.249,99 

Acima de 

R$ 

7.250,00 

Aroma 4,00 4,47 4,74 4,72 

Brinde 2,44 2,22 2,75* 1,91* 

Produto novo 2,00 2,33 2,55 2,26 

Tipo de aplicador 2,78 3,61 3,81 3,60 

Hipoalergênico 2,56 3,08 3,11 2,62 

Embalagem 2,56 2,61 2,85 2,60 

Credibilidade 2,89 3,58 4,06 3,60 

Quantidade 3,22 3,58 3,55 3,43 

Tamanho 3,44 3,33 3,36 3,32 

Sustentável 2,44 2,89 3,25 2,62 

Preço 3,44 3,69 3,89 3,30 

Tipo/família olfativa 3,78 3,81 4,13 3,68 

Marca 2,11* ** *** 3,19* 3,49** 3,19*** 

Fixação 3,78 4,28 4,21 3,81 

Origem 1,89 2,97 3,06 2,72 

Fonte: Autora (2015) 
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e) Frequência de uso x atributos 

 

Ao analisar os valores obtidos com o cruzamento das variáveis frequência de uso de 

perfumes e atributos, observa-se que para todas as frequências, o atributo aroma/fragrância foi 

o que obteve a média mais alta, sendo que para os que usam perfume de 2 a 5 vezes por 

semana o valor de média obtido foi o maior entre os grupos (4,697). 

Já os atributos que receberam as menores médias foram produto novo no mercado, 

para quem usa 1 vez por semana (2,143) e para quem usa de 2 a 5 vezes por semana (2,242), 

enquanto que produto com brinde obteve a menor média para quem usa perfume todos os 

dias, 1 vez ao dia (2,264) e para que usa todos os dias, mais de uma vez ao dia (2,417). 

Após a realização das análises, observou-se uma diferença estatisticamente 

significativa para o atributo origem. Aqueles que usam perfume todos os dias, mais de 1 vez 

ao dia dão maior importância ao local de origem do perfume (3,50) do que aqueles que usam 

perfume todos os dias, 1 vez ao dia (2,70). Já para o atributo fixação, o grupo que usa perfume 

todos os dias, mais de 1 vez ao dia deu uma maior média de importância para essa 

característica (4,50) quando comparado aos grupos que usam de 2 a 5 vezes por semana e 

todos os dias, 1 vez ao dia, possivelmente por terem a vontade de sentir o aroma do perfume 

durante o maior período de tempo possível. 

Tabela 5 - Média Atributos x Frequência de Uso 

Atributos 1 vez por 

semana 

De 2 a 5 vezes por 

semana 

Todos os dias, 1 vez 

ao dia 

Todos os dias, mais de 1 

vez ao dia 

Aroma 4,43 4,70 4,56 4,64 

Brinde 2,29 2,30 2,26 2,42 

Tamanho 2,57 3,39 3,34 3,67 

Preço 4,00 3,70 3,55 3,44 

Tipo/família 

olfativa 

3,43 4,15 3,72 4,08 

Produto novo 2,14 2,24 2,32 2,56 

Credibilidade 3,71 3,73 3,59 4,00 

Hipoalergênico 3,00 3,36 2,92 2,89 

Embalagem 2,14 2,88 2,70 2,53 

Tipo de 

aplicador 

3,43 3,67 3,61 3,78 

Fixação 3,43 4,03* 4,02** 4,50* ** 

Quantidade 3,00 3,48 3,55 3,67 

Marca 3,29 3,00 3,22 3,61 

Sustentável 3,29 3,39 2,80 3,00 

Origem 2,43 2,91 2,70* 3,50* 

Fonte: Autora (2015) 
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f) Quantidade de perfumes x atributos 

 

Quanto à quantidade de perfumes que as pessoas possuem e os atributos considerados 

importantes, analisa-se que, independente da quantidade de perfumes que os respondentes 

têm, novamente, o atributo com maior média para todos foi o aroma, padrão já constante no 

decorrer dos resultados da pesquisa. 

Já os atributos que tiveram as menores médias foram, também, produto com brinde 

para quem tem 1 e 3 perfumes e produto novo no mercado para quem tem 2 perfumes, 

enquanto para aqueles com 4 ou mais perfumes esses dois atributos foram classificados com a 

mesma média, igual a 2,384. 

Ressalta-se que houve diferença estatística significante, após a realização das análises, 

para o atributo produto novo no mercado. Aqueles que possuem 3 perfumes deram uma maior 

média de importância a isso (2,71) quando comparados aos que têm 1 e 2 perfumes. Isso pode 

indicar que, quando se tem um maior número de perfumes, há uma maior observação às 

novidades apresentadas no mercado. 

Tabela 6 - Média Atributos x Quantidade de Perfumes 

Atributos 1 2 3 4 ou mais 

Aroma 4,65 4,62 4,49 4,64 

Produto novo 1,95* 2,03** 2,71* ** 2,38 

Hipoalergênico 3,00 3,00 2,95 3,04 

Brinde 1,75 2,28 2,46 2,38 

Tipo de aplicador 3,20 3,48 3,61 3,86 

Marca 2,90 3,10 3,56 3,26 

Credibilidade 3,50 4,00 3,71 3,66 

Tipo/família olfativa 3,65 3,97 3,54 4,10 

Quantidade 4,10 3,48 3,59 3,38 

Sustentável 3,15 3,00 2,90 2,99 

Tamanho 3,55 3,41 3,41 3,33 

Embalagem 2,45 2,52 3,10 2,56 

Preço 3,80 3,83 3,66 3,37 

Origem 2,95 2,48 3,02 3,00 

Fixação 4,25 3,90 4,05 4,18 

Fonte: Autora (2015) 
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g) Frequência de compra x atributos 

 

O aroma foi considerado o atributo mais importante para as três categorias de 

frequência de compra, sendo que para quem compra perfume 1 vez por mês a mesma média 

do aroma (4,400) também foi encontrada para os atributos fixação e quantidade. 

Já as menores médias correspondem a 2,290 para os atributos brinde e produto novo 

no mercado referente a quem compra perfume 1 vez por ano; 2,0 para produto novo 

classificado por quem compra 1 vez por mês; e 2,293 para produto com brinde referente a 

quem compra 1 vez por semestre. 

Ainda, cabe destacar, depois de realizar os testes estatísticos, não houve diferença 

significante entre as médias, logo, a frequência de compra não afeta o comportamento de 

respostas para os atributos (lembrando que a opção de resposta “outros” não foi considerada 

nas análises). 

 

Gráfico 12 - Média Atributos x Frequência de Compra 

Fonte: Autora (2015) 
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h) Atributo mais importante x atributos 

 

Quando comparadas as médias entre as classificações dadas aos atributos com os 

atributos mais importantes para a amostra respondente, destacam-se as informações para os 

seguintes atributos, mais citados na questão de importância: aroma, fixação, preço e família 

olfativa. 

Para aqueles que consideraram o aroma como o atributo mais importante, o próprio 

aroma foi o atributo com a média mais alta (4,631) e produto com brinde a média mais baixa 

(2,231). Quando a fixação foi votada como o atributo mais importante, o aroma foi o aspecto 

que atingiu maior média (4,455) e sustentável a menor (2,727). E para os que responderam 

preço como o mais importante, a média mais alta também foi para aroma (4,250), enquanto a 

mais baixa foi para produto novo no mercado (2,125). 

Tabela 7 - Média Atributos x Atributo Mais Importante 

Atributos Aroma Fixação Preço Tipo/família olfativa 

Aroma 4,63 4,45 4,25 5,00 

Brinde 2,23 2,82 2,38 2,25 

Sustentável 3,04 2,73 2,25 3,13 

Hipoalergênico 2,92 4,09 2,50 3,38 

Produto novo 2,26 3,09 2,13 2,13 

Credibilidade 3,73 3,45 3,38 3,88 

Preço 3,51 3,73 4,00 4,13 

Tipo de aplicador 3,57 4,18 3,38 4,13 

Marca 3,22 3,64 2,25 3,75 

Fixação 4,13 4,36 3,88 4,38 

Tipo/família olfativa 3,87* 4,00** 3,00*** 5,00* ** *** 

Embalagem 2,59 2,73 2,88 3,00 

Tamanho 3,33 3,91 3,13 4,00 

Quantidade 3,48 3,91 3,50 4,13 

Origem 2,85 3,45 2,63 3,13 

Fonte: Autora (2015) 

Por fim, para família olfativa como atributo mais importante, a maior média 

corresponde aos atributos aroma e a própria família olfativa, e a classificação mais baixa foi 

para produto novo no mercado (2,125). 

Já com a realização das análises estatísticas foi encontrada uma diferença significante 

para o atributo tipo/família olfativa. Enquanto aqueles que consideram o preço como atributo 

mais importante deram apenas média 3,00 para a família olfativa, aqueles que escolheram a 

família olfativa como atributo mais importante confirmaram sua preferência dando média 

5,00 para o mesmo. A mesma relação aconteceu quando a média para o atributo família 

olfativa foi comparada com aroma e fixação. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

O objetivo principal do presente estudo consistiu em identificar os atributos 

determinantes no processo de compra de perfumes, categoria cosmética de grande relevância 

e constante inovação, que tem o Brasil como país líder no mercado mundial, atraindo a 

atenção de grandes marcas.  

O destaque aos atributos determinantes possui grande importância na área de 

marketing, visto que são os principais aspectos que impactam a decisão de compra por um 

determinado produto, além de diferenciarem uma opção das outras. Seu estudo e identificação 

podem determinar estratégias de divulgação e expansão do produto no mercado, bem como 

auxiliar na definição de diferentes segmentos de clientes, sendo assim um grande diferencial 

competitivo de mercado. 

Para que o trabalho atingisse o objetivo proposto, foi realizada, primeiramente, uma 

etapa qualitativa composta por dez entrevistas em profundidade com usuários de perfume que 

destacaram os seguintes atributos: aroma, preço, fixação, origem, marca, embalagem, 

tamanho, sustentável, quantidade, qualidade, tipo/família olfativa e hipoalergênico. Essas 

informações foram fundamentais para determinar quais são os atributos identificados no 

produto, uma das propostas presentes nos objetivos específicos. 

Posteriormente, os esclarecimentos obtidos nas entrevistas e os dados secundários 

reunidos foram o material utilizado para a construção do questionário da etapa quantitativa, 

que contou com a análise de 163 questionários válidos, respondidos também por usuários de 

perfume. Nessa etapa, descobriu-se que 53.4% das pessoas usam perfume todos os dias, uma 

vez ao dia; 44.8% dos respondentes possuem quatro ou mais perfumes; e 43.1% da amostra 

costuma comprar perfume uma vez por ano. 

Quanto às médias de importância dadas para os atributos utilizando a escala Likert, 

destacam-se positivamente o aroma (4,601), a fixação (4,104), a família olfativa (3,877) e a 

credibilidade no mercado (3,712), enquanto produto novo no mercado (2,350) e produto com 

brinde (2,307) foram os atributos com menor grau de importância para a amostra pesquisada. 

A análise e organização desses dados foram fundamentais para identificar os atributos 

considerados importantes, item integrante dos objetivos específicos deste trabalho.  

Quanto ao objetivo de mensurar os atributos determinantes no processo de tomada de 

decisão de compra, os atributos avaliados apresentaram como resultado o aroma/fragrância 
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com 79.8% de escolha, a fixação/durabilidade com 6.7%, e o preço e o tipo/família olfativa 

com 4.9% de escolha cada um. Isso mostra que, tanto na etapa qualitativa, quanto na 

quantitativa, o aroma de um perfume é o fator determinante de escolha, que diferencia um 

produto do outro e que define as características buscadas para a satisfação das necessidades 

dos clientes, o que já era esperado encontrar no início do estudo. 

Uma observação geral dos dados obtidos no decorrer da pesquisa com o que foi 

encontrado na literatura sugere diversas relações. Conforme os dados discutidos, o Brasil é o 

líder mundial de mercado na categoria de perfumaria, o que pode ser relacionado no estudo 

com a grande quantidade de perfume que a amostra diz ter em casa (4 ou mais) e com a 

frequência de compra desse tipo de produto (compram uma vez ao ano), sendo assim um 

produto que as pessoas sempre têm disponível para uso, além de contarem com diferentes 

opções do mesmo.  

Outro aspecto que pode ser ligado a essa liderança é a questão do crescente poder de 

compra das mulheres e de sua preocupação com a beleza e o bem-estar, fato este que pode 

estar associado ao maior número de respondentes mulheres na pesquisa (84%) e às opiniões 

de diversas respondentes da etapa qualitativa que citaram como motivações de uso de perfume 

a procura pelo bem-estar e a preocupação com a aparência. 

Ainda, referente ao uso de diferentes produtos e ao acompanhamento das novidades do 

mercado, alguns dados secundários mostram essa tendência nos consumidores, o que também 

foi constatado durante as entrevistas em profundidade e que pode estar relacionado com a 

quantidade de perfumes, já citada anteriormente, que a amostra diz ter.  

Quanto aos atributos de destaque no mercado cosmético, grande parte dos estudos 

analisados cita durabilidade, cheiro e embalagem como aspectos determinantes na escolha, 

semelhantes aos dados obtidos para o estudo de perfumes, apesar das diversidades 

encontradas na tomada de decisão de compra das diferentes categorias de produtos 

cosméticos.  

Especificamente sobre o mercado de perfumaria, vale destacar a questão da família 

olfativa e o gosto das brasileiras pelos perfumes florais, citados nas entrevistas e com grau de 

importância considerável na etapa quantitativa (os perfumes florais têm, inclusive, grande 

participação nos lançamentos internacionais de perfumes). Também, relaciona-se a alta 

frequência de compra de determinada marca de perfume citada nos dados secundários com os 

hábitos citados por diversos entrevistados, que acabam comprando o perfume de confiança 

quando não encontram algo que agrade, e com as médias de importância obtidas na fase de 

questionários para os atributos marca e credibilidade no mercado. 
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Por fim, quanto às limitações e sugestões observadas nesse estudo, um dos aspectos de 

destaque refere-se à busca por uma amostra de respondentes mais diversificada, capaz de 

trazer uma maior variedade de resultados sobre os hábitos de consumo dos diferentes 

segmentos de mercado, como, por exemplo, um número maior de respondentes do gênero 

masculino, que nesse estudo corresponderam somente a 16% do total da amostra. 

Já para as sugestões de estudos futuros poderia ser feita uma pesquisa de 

posicionamento dos perfumes mais e menos vendidos no mercado e dos atributos utilizados, 

de fato, por essas marcas no mercado para a divulgação de seus produtos.  

Quanto às empresas que trabalham com esse tipo de produto, vale o investimento cada 

vez maior em pesquisas de mercado, em atualização constante e em conhecimento de seu 

público-alvo (além de uma atenção especial de acordo com o segmento atendido), visto que o 

atributo determinante pode ser utilizado na divulgação do produto e em diferentes estratégias 

que permitam sua colocação mais adequada no mercado. A manutenção da boa imagem da 

marca também deve ser preservada, buscando solucionar possíveis dúvidas e problemas 

apontados pelos consumidores. Outra possibilidade seria, até mesmo, a análise de conjuntos 

de atributos tidos como importantes para o consumidor a fim de criar produtos ou um 

atendimento mais personalizado, visto ser este um mercado com compradores de 

personalidade, dispostos a experimentar novidades e que sempre estão consumindo produtos 

de perfumaria.  
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APÊNDICE 1 – ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 

 

 

1- Com que frequência você usa perfume? 

2- Quais as principais motivações/necessidades que te levam a usar perfume? 

3- Você procura algum tipo de informação sobre o produto antes de realizar a compra? 

Se sim, quais informações? 

4- Quais são os principais atributos/características que você observa ao escolher o 

perfume? Qual é o atributo que mais influencia a compra? 

5- Costuma utilizar sempre o mesmo perfume ou experimenta produtos diferentes? 
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APÊNDICE 2 - QUESTIONÁRIO 

 

Atributos Determinantes na Compra de Perfumes 

*Obrigatório 

Com que frequência você usa perfume? * 

o 1 vez por semana  

o De 2 a 5 vezes por semana  

o Todos os dias, 1 vez ao dia  

o Todos os dias, mais de 1 vez ao dia  

Quantos perfumes você possui atualmente? * 

o 1  

o 2  

o 3  

o 4 ou mais  

Com que frequência você compra perfume? * 

o 1 vez por ano  

o 1 vez por semestre  

o 1 vez por mês  

o Outro:  

Avalie os atributos abaixo quanto ao grau de importância na compra de um perfume. * 

A escala determinada vai de 1 a 5, onde (1) significa não importante, (3) indiferente e (5) muito 

importante. 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Aroma/fragrância 
     

Preço 
     

Fixação/durabilidade 
     

Origem (local de 

fabricação do 

perfume) 
     

Marca 
     

Embalagem 
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(1) (2) (3) (4) (5) 

(estética/design) 

Tamanho 
     

Sustentável 
     

Quantidade 
     

Tipo/família olfativa 

(floral, amadeirado, 

cítrico, etc) 
     

Hipoalergênico 

(menor potencial de 

causar alergia) 
     

Tipo de aplicador 

(perfume sólido, 

spray, roll-on, sem 

válvula, etc) 

     

Credibilidade no 

mercado/boa 

reputação 
     

Com brinde 
     

Produto novo no 

mercado      

Dos atributos avaliados anteriormente, qual você considera o mais importante ao escolher um 

perfume? * 

o Aroma/fragrância  

o Preço  

o Fixação/durabilidade  

o Origem (local de fabricação do perfume)  

o Marca  

o Embalagem (estética/design)  

o Tamanho  

o Sustentável  

o Quantidade  

o Tipo/família olfativa (floral, amadeirado, cítrico, etc)  

o Hipoalergênico (menor potencial de causar alergia)  

o Tipo de aplicador (perfume sólido, spray, roll-on, sem válvula, etc)  
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o Credibilidade no mercado/boa reputação  

o Com brinde  

o Produto novo no mercado  

Gênero * 

o Feminino  

o Masculino  

Idade * 

o Até 20 anos  

o Entre 21 e 30 anos  

o Entre 31 e 40 anos  

o Entre 41 e 50 anos  

o 51 anos ou mais  

Escolaridade * 

o Ensino Fundamental Incompleto  

o Ensino Fundamental Completo  

o Ensino Médio Incompleto  

o Ensino Médio Completo  

o Ensino Superior Incompleto  

o Ensino Superior Completo  

o Pós-Graduação  

Renda Média Mensal Familiar * 

o Até R$ 1.449,99  

o De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99  

o De R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99  

o Acima de R$ 7.250,00  

o Prefiro não responder  

  

 

 


